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El presente trabajo de investigación tiene como título “Calidad de servicio y Satisfacción 
del cliente en la cooperativa Centrocoop- Ate Vitarte, 2018”, cuyo objetivo fue establecer 
la relación entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en la cooperativa 
Centrocoop- Ate Vitarte, 2018. El enfoque utilizado es cuantitativo, el tipo de la 
investigación fue descriptivo- correlacional, diseño no experimental y transversal.  Se 
consideró como población a los 200 clientes de la cooperativa Centrocoop, dado que la 
población fue finita, se aplicó la fórmula para poblaciones finitas, obteniendo 131 clientes 
como muestra. Asimismo, para obtener datos, se usó la técnica de la encuesta y el 
instrumento utilizado fue el cuestionario, mismo que estuvo conformado por 42 ítems en 
medición de escala de Likert; dichos instrumentos fueron validados por tres expertos y 
mediante el Alfa de Cronbach del programa SPSS 25 se determinó la confiabilidad de los 
mismos.  Mediante los resultados obtenidos del análisis estadístico con la prueba Rho 
Spearman. Se concluyó que si existe relación positiva moderada la calidad de servicio y 
satisfacción del cliente con un coeficiente Rho = 0.625 entre y una  significancia de 0.000, 
lo que demuestra la implicancia entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente. 

















The research has the tittle: Service Quality and the Customer Satisfaction in the 
Centrocoop Cooperative - Ate Vitarte, 2018. The objective of this research was to establish 
the relationship between the service quality and customer satisfaction in the cooperative 
Centrocoop in Ate Vitarte, 2018.  
The perspective used was quantitative, investigation's type was descriptive correlational, 
no experimental design and transverse.  It was considered as population the 200 
Centrocoop’s clients, the population was finite, and so the finite population formula was 
used, obtaining 131 clients for the sample.  
Likewise, the survey technique was used to obtain information and the instrument was the 
questionnaire. This questionnaire was formed by 42 questions in Likert measurement scale, 
those instruments were validated according to three experts’ criteria and the SPSS 
Statistics data. Their reliability was determinate using Cronbach´s Alpha in the program 
SPSS 25. It was concluded there is a moderate positive relationship between service 
quality and the customer satisfaction, with a significant Rho=0.625 coefficient between 
them and a bilateral significance of 0.000, which demonstrates the implication between the 
quality of service and customer satisfaction. 
















1.1. Realidad Problemática 
 
A lo largo del tiempo, las empresas que ofrecían servicios, presentaban poco interés por 
la calidad en el servicio, puesto que no era un tema importante y por ende no formaba 
parte de las estrategias empleadas. Al pasar los años, todo fue cambiando y el tema de 
calidad se fue acentuando con mucha mayor fuerza en las organizaciones, asimismo, la 
forma de pensar de los clientes fue innovando, pues las personas presentaban mayor 
exigencia y estaban mejor informados. Por ende, los índices de satisfacción eran 
elevados, por lo que lograr satisfacer a un cliente demandaba mayor tiempo e inversión. 
El consumidor deseaba obtener calidad en el servicio recibido, por lo que resume 
fracciones de su vivencia en cada entidad, con la finalidad de comparar cuál empresa 
brinda el mejor servicio y logre cumplir con sus expectativas.  
 
 
A nivel internacional, el Banco Santander (2013) realizó una encuesta en los 
mercados centrales de banca comercial Santander: Argentina, Brasil, Chile, España, 
EE.UU., México, Polonia, Portugal, Puerto Rico, Reino Unido y Uruguay, para así 
entender cuáles eran las aspiraciones e intranquilidad del público. Dicha encuesta fue 
empleada a clientes de banca particular, rentas altas, pymes y empresas sobre el servicio, 
trato, rapidez de respuesta, usabilidad, simplicidad de procesos y acceso a oficinas. De las 
encuestas ejecutadas solo el 89,8% indica estar satisfecho con el trabajo realizado en la 
agencia, el 91,8% manifiesta satisfacción vía telefónica y el 93,5% concluye estar 
satisfecho con el entorno virtual del Banco. Se concluyó que las oficinas situadas en 
diversos países cuentan con programas de satisfacción al cliente. 
 
 
En dicha encuesta se puede apreciar que las empresas le otorgan mayor importancia 
a la satisfacción del cliente, dado que es un reflejo de la calidad en el servicio, es decir, 
que si una entidad ofrece un servicio de calidad, pensando en las exigencias de los 
usuarios y tratando de cumplir con sus expectativas, el resultado obtenido será clientes 
satisfechos, lo cual ayudará a las organizaciones a mantener su cartera de clientes e 
incrementarla, y de esta manera pueda ser reconocida. Dado que para certificar que una 
empresa brinda calidad se necesitaba una entidad supervisora de ello, es así que se 





calidad, como modelo de ello tenemos los ISOS, reconocimientos que evidencian que una 
empresa ofrece calidad, estos emergen a fin de que los usuarios sientan comodidad, y que 
las organizaciones se enfaticen en estos temas.  
 
 
La revista Portada (2014) dio a conocer el estudio Barómetro Global de Servicio al 
Cliente 2014, empleado por American Express, a través de esto se buscó conocer las 
tendencias sobre el servicio al cliente de manera general. Dicho estudio fue aplicado en 
10 países y cerca de 10 mil personas, del cual se obtuvo que el 76% de encuestados 
invierte en empresas que le brinden una buena atención, el 20% se informa a través de 
páginas web, el 59% consulta las redes sociales y esperan respuestas inmediatas, mientras 
que el 48% comparte la experiencia mediante estas plataformas, alrededor del 28% 
realizan llamadas telefónicas. Asimismo, el 31% de los encuestados afirman que lo 
fundamental para optar por una empresa es el servicio al cliente. Se concluyó que los 
clientes presentan más exigencia con el pasar del tiempo, pues lo primordial para ellos es 
recibir un trato especializado y que se diferencie de los demás. 
 
A nivel nacional, el Diario Gestión (2014) informó sobre el sondeo ejecutado en 
Lima Metropolitana y el Callao para establecer la línea de base en cuestión de cuidado al 
usuario, efectuada por Ipsos Perú y supervisado por INDECOPI, fue empleada a 4,050 
ciudadanos mayores de edad, cuyo resultado fue que el 80% prefieren la calidad sobre el 
costo del producto y/o servicio. Se obtuvo las siguientes respuestas: las categorías D y E, 
determinan que se debe de tener mayor supervisión en los servicios públicos, mientras 
que en las categorías A y B, exigen mayor control en las entidades en general. Asimismo, 
el sondeo expone que el 81% de clientes muestra satisfacción con la atención ofrecida por 
las entidades, cerca del 80% expresa estar descontento e insatisfecho con la asistencia  
brindada, hasta el punto de presentar quejas y el 64% opina que, los reclamos en la 
empresa ayudaran a perfeccionar el servicio y emplear cambios. Por lo que se concluyó 
que los motivos más relevantes para presentar quejas son los costos excesivos y la mala 
calidad del servicio o producto. 
 
A nivel local, la Cooperativa Centrocoop, con 55 años de experiencia en el mercado 
financiero y dedicado a brindar créditos y servicios de ahorro, ha logrado mantenerse 





y la expansión a diversas ciudades del país. A pesar de ello, los socios no se sienten 
satisfechos con el servicio brindado, pues se han manifestado constantes reclamos, por lo 
que se deduce que los socios no reciben la atención adecuada en la entidad.  
 
Actualmente la cooperativa Centrocoop presenta problemas en la calidad del 
servicio y la satisfacción del cliente, puesto que los socios presentaron quejas e 
incomodidad con la atención recibida en las sucursales de la cooperativa, cabe señalar que 
estos reclamos han sido de manera constante, es por ello que se decidió iniciar dicho 
trabajo de investigación. Presentando el informe se entendió que era necesario que el 
personal en general logre comprender cuán importante es mantener satisfecho a un cliente 
y brindar una buena atención, asimismo,  se debería de emplear tiempo para analizar y 
verificar cuáles son sus niveles de calidad en el servicio y satisfacción del cliente, para 
que se pueda tomar medidas y emplear estrategias que aporten a la mejora, de igual 
manera se podrían elaborar cuestionarios o entrevistas que ayuden a comprender la 
situación de la entidad, y luego obtener respuestas para mejorar el servicio en general. 
 
 






Aimacaña (2013) tituló a su tesis “Procesos de calidad y la satisfacción de los socios, de 
la Cooperativa de Ahorro y Crédito Sumak Kawsay”, en la Universidad Técnica de 
Ambato, Ecuador. Se empleó el tipo descriptivo correlacional, enfoque cuantitativo, la 
muestra de 351 socios, para ello se empleó una encuesta. Señaló como objetivo principal 
determinar la influencia de los procesos de calidad, en el nivel de satisfacción de los 
clientes en la Cooperativa. Se obtuvo como resultados una sig. de 0.05 y el Chi cuadrado= 
16.873, por ello concluyó que gran parte de  los clientes califican como muy bueno a los 
procesos de calidad que se realizan en la cooperativa, lo que refleja que se está 
satisfaciendo las necesidades de los socios.  
 
Chi y Quan (2013), en su investigación titulada “Service quality perspective and 
customer satisfaction- Xingya Technical comunication company”, empleada en Suecia, en 
la Universidad de Gävle, fue de tipo cualitativo y cuantitativo, presentaron como principal 





focus group y una encuesta, para ello se contó con una muestra de 150 personas. Como 
deducción, se halló una relación positiva y constructiva entre ambas variables de estudio. 
  
 
García (2014) tituló al trabajo de investigación “Efectos de la calidad de servicio y 
de la satisfacción del cliente sobre la fidelidad a los servicios oficiales de postventa de 
automoción españoles”, desempeñada en Madrid, a fin de obtener título de Doctor en la 
Universidad de Alcalá, la investigación fue de tipo descriptivo-correlacional. El objetivo 
general presentado fue evaluar las relaciones causales entre calidad de servicio, 
satisfacción del cliente y fidelidad a los talleres. Tuvo una muestra de 17,000 clientes, los 
cuales fueron encuestados por dos instrumentos referentes a las marcas. Obteniendo una 
significancia de 0.001 y una varianza de 0.92, se concluyó que la calidad de servicio 
presenta influencia positiva sobre la satisfacción del cliente.  
 
  
Gutiérrez y Pilatasig (2013) realizaron la investigación titulada Normas de calidad 
de servicio y atención al cliente en la alcaldía del Cantón Latacunga, provincia de 
Cotopaxi, en el año 2011-2012, realizada en la universidad Técnica de Cotopaxi, 
Ecuador. El objetivo fue emplear normas de calidad de servicio y atención al cliente en la 
alcaldía del Cantón Latacunga. La metodología requerida en la investigación fue 
descriptiva-correlacional, en la muestra fueron 100 individuos. Utilizando las técnicas de 
encuesta, entrevista y la observación. Se concluyó que todos los clientes requieren de 




Reyes (2014), en su investigación titulada Calidad del servicio para aumentar la 
satisfacción del cliente de la asociación SHARE, sede Huehuetenango, realizada en 
Guatemala, en la Universidad Rafael Landívar, cuyo objetivo fue comprobar si la calidad 
del servicio incrementa la satisfacción del cliente en asociación SHARE. La metodología 
usada es descriptica correlacional, diseño no experimental, para ello se contó con una 
muestra de 200 personas y utilizó el cuestionario. Concluye acorde los datos obtenidos 
que la calidad de servicio aumenta la satisfacción del cliente, recomienda incorporar 












Beteta (2017), en su investigación Calidad de servicio y la satisfacción de los usuarios en 
el Hospital de emergencia José Casimiro Ulloa- Lima, 2017, en la Universidad César 
Vallejo de Lima, cuyo objetivo fue identificar el vínculo existente entre calidad de 
servicio y satisfacción de los clientes del hospital. El método para el análisis fue 
descriptivo correlacional, de corte transversal, requirió como muestra 183 usuarios, 
recolectó datos con una encuesta utilizando como instrumento el cuestionario con escala 




Chavez (2017) tituló a su tesis Calidad de servicio y satisfacción de los clientes 
minoristas de la empresa Jilin Eximport Cercado de Lima, 2017, ejecutada en la 
Universidad César Vallejo sede Los Olivos, el objetivo general fue determinar la relación 
que existe entre la calidad de servicio y la satisfacción de los clientes minoristas de la 
empresa Jilin Eximport. Se utilizó el tipo descriptivo-correlacional, diseño no 
experimental y corte transversal, se contó con una muestra de 35 compradores, la técnica 
empleada en la investigación fue la encuesta. Se concluyó que la calidad de servicio 
mantiene una correlación significativamente alta con la satisfacción de los compradores 
de la empresa. 
 
 
Lescano (2017), en su investigación titulada “Calidad del servicio y su relación con 
la satisfacción del cliente en la microempresa comercial Lescano, distrito Comas, año 
2017”, elaborada en Perú con el fin de adquirir el grado de licenciado en Administración 
en la universidad César Vallejo. Presentó como objetivo determinar la calidad de servicio 
y su relación con la satisfacción del cliente en la microempresa Comercial Lescano. El 
modelo de investigación utilizado fue nivel explicativo y aplicada, se empleó el 
instrumento cuestionario con un total de 19 preguntas, se dispuso de una muestra de 132. 
Como conclusión se afirma la existencia de la relación entre la calidad de servicio y la 
satisfacción del cliente. 
 
 
Miranda (2017) tituló a su tesis “Calidad de servicio y la satisfacción de los clientes 
en el banco Internacional del Perú, tienda 500 Huancayo, 2016-2017”, realizada en la 
Universidad Continental, Huancayo, el objetivo principal fue determinar la relación entre 





experimental, diseño descriptiva-correlacional, corte transversal, técnica empleada fue la 
encuesta, la muestra fue de 384 personas. Se concluyó que existe suficiente evidencia 
muestral que afirmó un nivel de significancia y que si existe correlación directa entre la 
calidad de servicio y la satisfacción del cliente. 
 
Pareja y Chaccara (2017)  realizaron la investigación titulada Calidad de servicio y 
satisfacción de los clientes en la empresa Santa Cecilia sociedad de responsabilidad 
limitada ciudad de Abancay, Apurímac-2017, desarrollada en la Universidad Nacional 
Micaela Bastidas de Apurímac, para adquirir el grado de Licenciado; presentaron como 
principal objetivo determinar la relación entre la calidad de servicio y satisfacción de los 
clientes en la empresa, para lo cual se empleó el tipo descriptiva correlacional, diseño no 
experimental y corte transversal, instrumento de investigación empleada cuestionario, con 
una muestra de 322 personas, se concluye con la relación significativa entre la calidad de 




1.3. Teorías relacionadas 
 







Lovelock (2009) describe a la calidad de servicio mediante la excelsitud del desempeño y 
la atención otorgada, pues se conecta con el interés generado por los compradores. Con el 
fin de alcanzar un servicio excelente, se tendrá la obligación de comprender las 
exigencias de las personas, asimismo la manera en que el servicio brindado o producto 
cumplen lo señalado y que deberá de mejorar; plantea que las personas podrán entender y 
reconocer la calidad por medio de la experiencia obtenida.  Esta perspectiva señala que 
cada cliente tiene deseos y necesidades únicas y diferentes (Citado por Vela & Zavaleta, 
2014, p. 14).  
 
Omachonu (2014) alude que la calidad posee ocho cualidades: calidad percibida, 
características, confiabilidad, conformidad, desempeño, durabilidad, estética y 
mantenimiento. Aunque el desacierto en la calidad de producto es ocasionado porque no 





conclusión personal respecto a la calidad, y ésta conforma parte de las vivencias que tuvo 
el cliente durante el servicio o producto (p.99)  
 
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1991) afirman que la calidad de servicio es una 
valuación destinada que evidencia las emociones del usuario, conforma el proceso global 
del consumidor sobre la grandiosidad del servicio otorgado, el cual emerge de confrontar 
las experiencias anteriores de los usuarios con las expectativas sobre la ejecución del 
servicio recibido. Sobre todo señalan que el servicio de calidad se encuentra dirigido a las 
asignaciones que añaden interacciones entre el personal y el cliente (Citado por Serrano & 








Vela y Zavaleta (2014) designan los siguientes modelos de calidad de servicio: Calidad 
técnica reconocida como calidad física, constituida por la valoración que el usuario 
confiere al servicio otorgado. Calidad funcional es el ideal producido por el público sobre 
la excelsitud del artículo o servicio proporcionado. En la calidad del servicio, se tiene en 
consideración dos puntos muy importantes, cómo es la expansión el producto o servicio, y 





La Unión Japonesa de Científicos e Ingenieros (1951), propusieron al Modelo Deming, 
empleado en Japón, dicho modelo, posee como fin la satisfacción del cliente, por lo que 
reúne las prácticas de las creencias japonesas y forman parte del control de calidad. Con 
el propósito de que la referencia resulte más fidedigno, se consideran los siguientes 
criterios: Políticas y objetivos, Organización y operativa, Educación y su diseminación, 
Flujo de información y su utilización, Calidad de productos y procesos, Estandarización, 
Gestión y control, Garantía de calidad de funciones, sistemas y métodos, Resultados, 
Planes para el futuro (Citado por Catalán, 2014, p.37). 
 
 
Años después, Zeithaml, Parasuraman y Berry (1985), presentaron el sistema 
SERVQUAL, consistía en 22 ítems y 5 dimensiones, instruidas en la valoración de la 
calidad de servicio, usando las siguientes perspectivas: fiabilidad, capacidad de respuesta, 





 Zeithaml et al. (2017) inicialmente hallaron diez aspectos que sirven para medir la 
calidad de servicio, tiempo después identificaron cinco dimensiones, las cuales fueron 
estudiadas en profunda medida, y se concluyó que dentro de estas cinco se hallaban las 
diez anteriores (p. 43)  
 
 





 Control eficiente  
 
Capacidad de respuesta: preparación para facilitar respuestas a los consumidores, 














 Empatía: habilidad que tiene la organización y personal para comprender las 










Elementos tangibles: apariencia física de la organización, el trabajo en equipo, personal 





 Medios de comunicación 
 
 
Posteriormente, El Proyecto de Ley Nacional Malcom Baldrige (1987), proporciona 
el Modelo Malcom Baldrige, tuvo la finalidad de impulsar la utilización de la gestión de 
calidad total, por lo cual se establece los puntos a valorar: liderazgo, planificación 
estratégica, enfoque en el cliente y en el mercado, dimensión análisis y dirección del 
conocimiento, enfoque de los recursos humanos, dirección de procesos, resultados 
económicos y empresariales (Citado por Catalán, 2014, p. 37).  
 
 
Años más tarde, European Fundacion Quality Managment (1989) presentó el 
modelo EFQM, una perspectiva conformada por otros enfoques, dicho modelo medía la 
calidad de la gestión; es decir, la excelencia industrial, que dispone como noción base la 
valuación argumentada en un estudio detallado de la operatividad del sistema de gestión 
de la organización aplicando como guía las 9 pautas. El modelo reconoció los siguientes 
enfoques: liderazgo, personas, políticas y estrategias, alianzas y recursos, procesos, 
resultados en personas, resultados en clientes, resultados en la sociedad y resultados 
claves (Citado por Catalán, 2014, p.36).  
 
Tabla 1 Teorías Calidad de servicio  
MODELO AUTOR AÑO                       DIMENSIONES 
SERVQUAL 
Zeithaml, Parasuraman y 
Berry 
1985 






Liderazgo, Personas, Políticas y estrategias, Alianzas y 
recursos, Procesos, Resultados en personas, entre otros. 
Deming 
Unión Japonesa de 
Científicos e Ingenieros 
1951 
Políticas y objetivos, Organización y operativa, Educación y 
su diseminación, Flujo de información y su utilización, 
Calidad de productos y procesos, Estandarización, Gestión y 











Liderazgo, Planificación estratégica, Enfoque en el cliente y 
en el mercado, Dimensión análisis, Dirección del 
conocimiento, entre otros. 
Elaborado por la  Investigadora 
 
Con respecto a la primera variable Calidad de Servicio se optará por el sistema 
SERVQUAL, teniendo en cuenta las siguientes dimensiones: Confiabilidad, Capacidad de 
respuesta, Seguridad, Empatía y Elementos tangibles. Se determinó este modelo, dado 
que al investigar cada dimensión, se pudo comprender que este modelo es el más 
oportuno para conocer la realidad problemática del objeto de estudio, cooperativa 
Centrocoop. 
 





 Oliver (1997) señala que la satisfacción del cliente es la valoración empleada por el 
usuario en relación al servicio y de qué manera este garantiza sus expectativas y 
necesidades, añade que es la representación del nivel de conformidad emitida por un 
cliente, es decir mientras se logre cumplir con las expectativas de los consumidores, estos 
sentirán mayor satisfacción (Citado por Ordoñez, 2017, p. 4). 
 
Tapia (2010) interpretó la satisfacción del cliente como la percepción emocional 
que realizan las personas acerca de un servicio o producto, y que cubrió sus expectativas. 
Los consumidores tienen en consideración las emociones, dado que estas impactan 
directamente en la elección de compra. Asimismo, la satisfacción del cliente considera 
indicadores que contribuirán a la ejecución de una formación de progreso continuo 
(Citado por Cajo y Vásquez, 2016, p. 22). 
 
 
Valdivia (2015) indicó que la satisfacción del cliente manifiesta la naturaleza del 
consumidor después de relacionar los beneficios que ofrece un servicio o producto; por 
ello es un requerimiento aplicar una técnica de medición de la satisfacción, y que se 
focalice en el progreso continuo, por ejemplo engrandecer las ofertas. Para ello se 








1.3.2.2. Niveles de satisfacción.  
 
Equipo Vértice (2010), señalan a la satisfacción como la confrontación entre lo que el 
usuario acepta y lo que aguarda a recibir, por eso hace alusión de las siguientes 
categorías: Insatisfecho; el artículo y/o servicio no cumplen con la perspectiva que 
presenta el cliente. Satisfecho: el cliente está de acuerdo con la atención recibida. Muy 
satisfecho: el consumidor está totalmente conforme con el servicio brindado (Citado por 
Figueroa, 2017. p 45). 
 
1.3.2.3. Modelos.  
 
Oliver y Desarbo (1988), hacen alusión al Modelo Cognitivo de la Satisfacción del 
Cliente, el cual se centra en los rangos de satisfacción, post- compra, asimismo exhibe la 
importancia de las cualidades brindadas para que el cliente se encuentre satisfecho, 
debido a que la satisfacción se consigna mediante la vivencia e interés del cliente. Para 
esto, los puntos a considerar son: Experiencias, Creencias, Expectativas y Servicio 
(Citado por Ordoñez, 2017, p. 6). 
 
Luego, González (1989), presentó al Modelo personológico, fragmentado en etapas: 
se crea una referencia y conocimiento a los posibles consumidores, los usuarios cuentan 
con experiencia y orientación sobre el producto/ servicio ofrecido, y se deberá respetar las 
expectativas de los clientes potenciales, presentando calidad en el servicio y brindando 
una atención oportuna, para lo cual se debe de considerar la evaluación continua de los 
grados de satisfacción de los consumidores. Para lograr que los clientes recomienden 
nuestra organización, se deberá de ofrecer adecuada asistencia, de tal manera que las 
personas muestren satisfacción después del servicio proporcionado y así empleen críticas 




Años más tarde, Fornell (1992), dio a conocer al Modelo tradicional o Modelo 
ACSI, desarrollado para determinar la satisfacción percibida por los concumidores. 
Presenta un valor intermedio al valor percibido por el cliente, es esta cualidad lo que lo 
diferencia de otros modelos, asimismo presenta los siguientes puntos a considerar: 
expectativas del cliente, calidad percibida, valor percibido, quejas del cliente y fidelidad 






Expectativas del cliente: estándares de los clientes sobre una empresa o negocio, lo que 




 Interés económico 
 
 
Calidad percibida: fiabilidad y personalización, opiniones que el comprador realiza en 








 Valor percibido: percepción que forma el consumidor teniendo como referencia el 







Quejas del cliente: demostración de malestar de los usuarios, el cual pretende una 
compensación. De igual forma, esta queja representa un indicador de mejora, pues 






Fidelidad del cliente: convicción emitida por la clientela, lograr que el cliente se 












Una década después, Quezada (2008), cita al Modelo de satisfacción del cliente 
KANO, el mismo que considera a la satisfacción del cliente, y es ocasionado por la 
cualidad de ofrecer una espléndida atención y productos idóneos, establece que la 
satisfacción consiste de cualidades de los productos o servicios. Para este procedimiento, 
se cuenta con las siguientes etapas: atributos del producto, Evaluación de ideas nuevas, 
Desarrollo de conceptos nuevos, Clasificar las características (Citado por Ordoñez, 2017, 
p. 5). 
 
Tabla 2 Teorías Satisfacción del cliente 
Elaborado por la  Investigadora 
 
     
Para la segunda variable, se eligió el Modelo tradicional o Modelo ACSI, a causa de que en 
este modelo se explora una evaluación homogénea de la experiencia del cliente, asimismo 
manifiesta las siguientes perspectivas: expectativas del cliente, calidad percibida, valor 
percibido, quejas del cliente y fidelidad del cliente. Asimismo, se analizó este modelo, 

















Claes Fornell 1992 
Expectativas del cliente, Calidad percibida, Valor percibido, Quejas 





Generar conocimiento e información, Clientes con un conocimiento 
del servicio y ciertas expectativas, Acompañar al cliente en todas 
las etapas de atención, entre otros 
Satisfacción del 
cliente KANO 
Carlos Quezada 2008 
Atributos obligatorios, Atributos unidimensionales, Atributos 
atractivos, Atributos indiferentes 





1.4. Formulación del problema 
 
1.4.1. Problema general. 
 
¿Cuál es la relación entre la Calidad de Servicio y la Satisfacción del Cliente en la 
cooperativa Centrocoop- Ate Vitarte, 2018? 
 
 
1.4.2. Problemas específicos. 
 
 ¿Cuál es la relación la confiabilidad y la satisfacción del cliente, en la cooperativa 
Centrocoop Ate Vitarte, 2018? 
 
 ¿Cuál es la relación la capacidad de respuesta y la satisfacción del cliente, en la 
cooperativa Centrocoop Ate Vitarte, 2018? 
 
 ¿Cuál es la relación la seguridad y la satisfacción del cliente en la cooperativa 
Centrocoop Ate Vitarte, 2018? 
 
 ¿Cuál es la relación  la empatía y la satisfacción del cliente, en la cooperativa 
Centrocoop Ate Vitarte, 2018? 
 ¿Cuál es la relacionan los elementos tangibles y la satisfacción del cliente, en la 
cooperativa Centrocoop Ate Vitarte, 2018? 
 
1.5. Justificación del estudio 
 
Teórica 
Desde el punto de vista teórico se buscó ampliar los conocimientos hipotéticos sobre la 
calidad de servicio y satisfacción del cliente, por lo que se presentan los modelos como el 
Servqual y ACSI, mismos que ayudarán a ejecutar de manera más sencilla los designios 
de desarrollo en la entidad. De manera que el estudio buscó relacionar la información 
correspondiente para tomar decisiones y acrecentar los recursos, dado que si se logra 
utilizar ambas variables, intensificará la cartera de clientes, y en su momento las 
utilidades serán mayores.  Asimismo, se encuentra fundamental que las organizaciones 











Mediante la investigación realizada con un enfoque práctico, se podrá incrementar 
el índice de satisfacción de los clientes, esto mediante mejoras empleadas en el servicio 
brindado, puesto que se busca emplear soluciones de mejora para lograr el objetivo, 
asimismo por todo este proceso empleado se logrará que los socios reconozcan los 




Por otro lado, la investigación con un enfoque social brindará recomendaciones para 
mejorar la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en la cooperativa y esas 
organizaciones de ámbitos semejantes a la entidad señalada, en vista de que ofrecer 
calidad en el servicio ayuda a cumplir con las aspiraciones del cliente, empleando de 
modo eficiente los medios que se disponen. Mediante esto se busca disminuir los índices 




Con un aporte metodológico para la investigación, se buscó la relación entre las 
variables estudiadas, para ello se utilizará el diseño no experimental, dado que las 
variables no sufrirán alteración alguna, de corte transversal, dado que la recolección de 
información será en un tiempo específico y de tipo descriptiva correlacional, pues se 




A través de la actual investigación sobre la calidad de servicio y satisfacción del 
cliente, se desea cooperar para un adecuado desarrollo económico, mediante un adecuado 
proceso empleado en la entidad, de esta manera se obtendrán mejores resultados y se 












1.6.1. Hipótesis general. 
 
Existe relación entre la Calidad de Servicio y la Satisfacción del Cliente en la cooperativa 




1.6.2. Hipótesis específicas. 
 
 Existe relación entre la confiabilidad y la satisfacción del cliente, en la cooperativa 
Centrocoop Ate Vitarte, 2018. 
 
 Existe relación entre la capacidad de respuesta y la satisfacción del cliente, en la 
cooperativa Centrocoop Ate Vitarte, 2018. 
 Existe relación entre la seguridad y la satisfacción del cliente en la cooperativa 
Centrocoop Ate Vitarte, 2018. 
 
 Existe relación entre la empatía y la satisfacción del cliente, en la cooperativa 
Centrocoop Ate Vitarte, 2018. 
 
 Existe relación entre los elementos tangibles y la satisfacción del cliente, en la 




1.7. Objetivos  
 
 
1.7.1. Objetivo general. 
 
Establecer la relación entre la Calidad de Servicio y la Satisfacción del Cliente en la 
cooperativa Centrocoop Ate Vitarte, 2018 
 
1.7.2. Objetivos específicos. 
 
 Determinar la relación entre confiabilidad y la satisfacción del cliente en la 
cooperativa Centrocoop Ate Vitarte, 2018. 
 
 Determinar la relación entre capacidad de respuesta y la satisfacción del cliente en la 
cooperativa Centrocoop Ate Vitarte, 2018. 
 Determinar la relación entre la seguridad y la satisfacción del cliente en la 
cooperativa Centrocoop Ate Vitarte, 2018. 
 Determinar la relación entre la empatía y la satisfacción del cliente en la cooperativa 
Centrocoop Ate Vitarte, 2018. 
 Determinar la relación entre los elementos tangibles y la satisfacción del cliente 







2.1. Diseño de Investigación 
 
 
Se ejecutó el diseño no experimental para la investigación,  pues en este diseño no 
realizaremos manipulación alguna de las variantes y sólo se contemplaran los 
acontecimientos para así luego examinarlos, transversal porque se consiguieron los datos 








En el cual: 
M: muestra 
O1: observación de la primera variable 
r: relación entre variables 
O2: observación de la segunda variable 
(Hernández et al. 2014, p.167). 
 
 
Bermúdez y Rodríguez (2015) señalan que el Diseño Transaccional o Transversal 
es empleado para estudios de investigación, acerca de sucesos, los cuales son reunidos en 
un solo instante, facilita examinar y analizar la congruencia de variables, para estimar el 
nivel de dominio entre ellas (p. 72).  La gran parte de investigadores promueven a 
emplear este modelo de investigación, dado que los procedimientos utilizados son 
bastante claros, de la misma forma todo resultado es atinado, pues no existe alteración de 
las variables. 
 
El estudio empleado fue descriptivo – correlacional, porque se buscó detallar de manera 
más compleja la coyuntura actual de la entidad mencionada, del mismo modo indicar 
cuáles fueron los métodos que se emplearon en la investigación, y se observaron los 
procesos empleados en la organización, asimismo, se buscó la relación que tienen ambas 
variables.  
r. 
O1: Calidad del programa 
Correlación 






García (2014) señaló que el estudio descriptivo es consiguiente al estudio de un 
problema, y este escenifica el siguiente paso en la investigación del problema, después de 
afirmar el vínculo entre las variables estudiadas (p. 38). Se buscó detallar la relación entre 
las variables, de igual forma para las encuestas y las observaciones que se realizaron 
dentro de un estudio.  
 
Hernández et al. (2014) aluden que la investigación correlacional únicamente se 
aplica sobre realidades, sucesos y cada atributo es elemental, basado en el grado de la 
correlación que se presenta entre las variantes, empleando un padrón, un análisis y una 
oportuna interpretación, al igual que la metodología de las variables. De la misma 




2.2. Tipo de investigación. 
 
El tipo utilizado fue básica, puesto que solo se recopiló información sobre las variables y 
el estudio en general, y no se obtuvo una utilidad práctica. Según Mendoza (2015) la 
investigación básica o teórica, esta designada a estructurar conocimientos que resulten 
beneficiosos para una exploración científica,  recolecta información para incrementar los 
conocimientos (p.164).  
 




1: Calidad de servicio 






2.3.2. Variables, operacionalización. 
Tabla 3 Cuadro de operacionalizacion de la calidad de servicio 







Parasuraman et al. (1991) 
señalan que la calidad de 
servicio  es una valuación 
dirigida que refleja las 
emociones del cliente, 
conforma el proceso global 
del consumidor sobre la 
grandiosidad del servicio 
otorgado (Parasuraman, 
Zeithmal y Berry (1991), 




La calidad de servicio está 
conformada por 5 
dimensiones relacionadas 
al servicio de calidad, los 
cuales se miden mediante 
el instrumento 
cuestionario de 21 ítems 
escala Likert, basadas en: 
confiabilidad, capacidad 
de respuesta, seguridad y 
empatía, fueron aplicadas 
a los clientes de la 












































Tabla 4 Cuadro de operacionalizacion de la satisfacción del cliente 







Oliver (1997)  señala que la 
satisfacción del cliente es 
la valoración empleada por 
el usuario en relación al 
servicio y de qué manera 
este garantiza sus 
expectativas y necesidades, 
añade que es la 
representación del nivel de 
conformidad emitida por 
un cliente, es decir 
mientras se logre cumplir 
con las expectativas de los 
consumidores, estos 
sentirán mayor satisfacción 
(Citado por Ordoñez, 2017, 
p. 4). 
 
La satisfacción del 
cliente es conformada 
por 5 dimensiones, los 
cuales se miden 
mediante el 
instrumento 
cuestionario de 21 
ítems escala Likert, 
basadas en: 
expectativas del cliente, 
calidad percibida, valor 
percibido, quejas del 
cliente y fidelidad del 
cliente, fueron 
aplicadas a los clientes 
de la cooperativa  
Centrocoop -Ate. 
 









































Según Hernández et. al. (2014) definen la población como el conjunto de todos los casos 
que concuerdan con una serie de especificaciones (p. 170).  Para la presente 
investigación, se contó con una población  finita, la cual estuvo constituida por 200 





Para Hernández et. al. (2014) la muestra está determinada como una subunidad de 
habitantes seleccionada, de esto se obtendrá datos relevantes para la investigación, 
asimismo, la muestra fue estadísticamente representativa, todo este proceso fue realizado 
para construir o probar hipótesis mediante técnicas empleadas. (p. 180).  
 
2.4.2.1.Muestreo probabilístico. 
El tipo de muestreo fue probabilístico, dado que todos los socios mantuvieron la misma 
posibilidad de ser seleccionados como parte del conjunto, asimismo, Hernández et. al 
(2014) indican que en el muestreo probabilístico cada componente de la comunidad 
mantiene la oportunidad de ser electo para conformar la muestra.  
Asimismo, para determinar el número exacto de encuestados se aplicó la siguiente 
fórmula para población finita: 
  
n =
NxZ2x p x q
(N − 1)E2 + (Z2 x px q)
 
n: tamaño de muestra 
Z: valor asociado al nivel de confianza 
E: error de la estimación 
N: tamaño de la población 
p: proporción de éxito 
 q: 1- p    
 
𝑛 =
200𝑥1.962𝑥 0.5 𝑥 0.5
(200 − 1)0.052 + (1.962 𝑥 0.5𝑥 0.5)
 
         n=131 
 





2.4.2.2.Composición de la muestra por género.  
 
       Tabla 5 Género de los clientes 
    Frecuencia Porcentaje válido 
Válido 
Femenino 39 29,8 % 
Masculino 92 70,2 % 




La tabla 5 muestra los porcentajes pertenecientes a los géneros femenino y masculino, 
siendo un 29.8 % mujeres y el 70.2 % hombres. Dicha información indica que los 
encuestados con mayor prevalencia son del género masculino, con un total de 70.2 %. 
 
 
2.4.2.3. Composición de la muestra por edad. 
 
      Tabla 6 Edad de los clientes 
 Frecuencia Porcentaje válido 
Válido 
29-50 1 ,8 
51-72 89 67,9 
73-84 41 31,3 




La tabla 6 señala que las edades de los encuestados fluctúan entre 29 y 84 años, el mayor 
porcentaje de edades es de 51-72 años (67,9%) y 73-84 años (31,3%). 
 
2.5. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad. 
 
2.5.1. Técnica e instrumento. 
 
Se empleó para la investigación la técnica de la encuesta, constituida por dos 
instrumentos-cuestionarios tipo escala de Likert, para evaluar la calidad de servicio y la 
satisfacción del cliente; las mismas que pasaron por procesos correspondientes de 
validación y confiabilidad. 
 
Tabla 7 Técnica e instrumento 
VARIABLE    TÉCNICA INSTRUMENTO 
CALIDAD DE SERVICIO Encuesta 
Cuestionario elaborado por el 
investigador 
SATISFACCIÓN DEL CLIENTE      Encuesta Cuestionario elaborado por el 
investigador 






El instrumento será corroborado por tres especialistas en el área de Administración – 
Marketing, que cuenten con experiencia en el desarrollo de las variables mencionadas, 
para otorgar mayor confiabilidad y validez a la encuesta. 
      
 Tabla 8 Nombre de expertos 
Experto GRADO Y NOMBRE 
N° 1         Mg. Cervantes Ramón, Edgard 
N° 2 Dr. Navarro Tapia, Javier 
N° 3      Mg. Aramburu Geng, Carlos 
        Elaborado por la  Investigadora 
 
      Tabla 9 Validación por juicio de expertos 
VARIABLE 1: CALIDAD DE SERVICIO 
CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL 
CLARIDAD 85% 80% 95% 260% 
OBJETIVIDAD 85% 80% 95% 260% 
PERTINENCIA 85% 80% 90% 250% 
ACTUALIDAD 90% 80% 90% 260% 
ORGANIZACIÓN 90% 80% 90% 260% 
SUFICIENCIA 90% 80% 90% 260% 
INTENCIONALIDAD 85% 80% 90% 250% 
CONSISTENCIA 85% 80% 90% 250% 
COHERENCIA 85% 80% 90% 250% 
METODOLOGÍA 90% 80% 90% 260% 
      Elaborado por la  Investigadora                                  TOTAL                        2560%        
                                        CV                            88% 
  
El promedio de la validez emitida por los expertos para la variable Calidad de servicio es 
88%, lo que evidencia la obtención de una excelente puntuación.  
 
Tabla 10 Validación de expertos 
VARIABLE 2: SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 
PAUTAS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL 
CLARIDAD 85% 80% 85% 250% 
OBJETIVIDAD 85% 80% 85% 250% 
PERTINENCIA 85% 80% 85% 250% 
ACTUALIDAD 90% 80% 85%         255% 
ORGANIZACIÓN 90% 80% 85%         255% 
SUFICIENCIA 90% 80% 85% 255% 
INTENCIONALIDAD 85% 80% 85% 250% 
CONSISTENCIA 85% 80% 85% 250% 
COHERENCIA 85% 80% 85% 250% 
METODOLOGÍA 90% 80% 85% 250% 
                                                                           Elaborado por la  Investigadora                                              TOTAL                 2515  % 





El promedio de la validez emitida por los especialistas sobre la variable Satisfacción del 
cliente fue 86%, lo que representa una excelente calificación. 
 
2.5.3. Análisis de confiabilidad. 
 
Hernández et. al. (2014) aseguran que la confiabilidad se calcula y evalúa para todo el 
instrumento de medición utilizado, o bien, si se administraron varios instrumentos, se 
determina para cada uno de ellos. Todos utilizan fórmulas que producen coeficientes de 
fiabilidad que pueden oscilar entre cero y uno, donde recordemos que un coeficiente de 
ero significa nula confiabilidad y uno representa un máximo de fiabilidad. Cuanto más se 
acerque el coeficiente a cero (0), mayor erro habrá en la medición (p.294).   
 
2.5.3.1. Análisis generalizado de la variable Calidad de Servicio. 
 
 










Los resultados de la tabla 11 demostraron que las correlaciones son mayores a 0,2 lo que 
significa que las áreas son consistentes entre sí. Además, mediante el análisis de 
confiabilidad mediante alfa de cronbach se alcanzó un 0.960, señala que la variable 
Calidad de servicio presenta confiabilidad. 
 
2.5.3.1.1. Análisis de la validez del área de Calidad de Servicio.  
 
 
Tabla 12 Análisis de la validez del área de Calidad de Servicio. 
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuación de muestreo ,904 






 Media Desviación típica ritc N 
Confiabilidad 66,6641 3,65951 ,879 
131 
Capacidad de respuesta 62,2290 3,98762 ,926 
Seguridad 65,9771 3,60505 ,900 
Empatía 66,4427 3,61126 ,898 
Elementos tangibles 66,0458 3,38939 ,846 
Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach basada en elementos estandarizados N de elementos 
,960 ,961 5 
  Varianza Total Explicada 86,466 





Los resultados de la tabla 12 demuestran que la medida muestral Kaiser- Meyer- Olkin 
alcanzó el valor de 0,904 es adecuado, lo que revelo que se puede continuar con el 
análisis, y esto permitió concluir que la variable calidad de servicio muestra validez. 
 
2.5.3.2.  Análisis generalizado de Satisfacción del cliente. 
 
 










 Los resultados obtenidos de la tabla 13 demuestran que las correlaciones son mayores a 
0.2, lo que significa que las áreas son consistentes entre sí. Asimismo, el coeficiente alfa 
de cronbach presenta el resultado de 0.888,  señalando que la variable Satisfacción del 
cliente es confiable y se puede continuar con el estudio. 
 
 
2.5.3.2.1. Análisis de la validez del área de Satisfacción del Cliente. 
 
 









Los resultados demuestran que la medida muestral Kaiser- Meyer- Olkin alcanzó el valor 





 Media Desviación típica ritc N 
Expectativas del cliente 64,000 4,07050 ,627 
131 
Calidad percibida 65,4351 2,77060 ,770 
Valor percibido 54,9618 5,01124 ,814 
Quejas del cliente 65,3130 2,71093 ,766 
Fidelidad del cliente 58,3511 4,58024 ,839 
Alfa de Cronbach  Alfa de Cronbach basada en elementos estandarizados N de elementos 
         ,888 ,905 5 
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuación de muestreo ,877 
   Sig. ,000 
     Varianza Total Explicada 72,808 





2.6. Métodos de análisis de datos 
 
2.6.1. Coeficiente de correlación Spearman. 
Según Hernández et. al. (2014), la correlación de Spearman, representa la relación 
existente entre variables, el coeficiente de Spearman presenta valores entre -1 y +1, para 
lo cual 0 representa no correlación (p. 286). 





D: diferencia entre estadísticos 
N: número de parejas 
 
2.6.2. Desviación estándar 
Hernandez et. al. (2014) indican que la desviación estándar es el promedio de las 
calificaciones con respecto a la media, asimismo cuanto mayor sea la dispersión de los 
datos alrededor de la media, la desviación se incrementará (p. 288).  
𝑠 =  √




2.6.3. Prueba descriptiva Normal de Kolmogorov- Smirnov para la muestra. 
La prueba de Kolmogorov-Smirnov permite analizar el grado de relación de los datos 
existentes, mediante este estudio se compara la distribución acumulada de las frecuencias 
y se establece la probabilidad. 
 
2.6.4. KMO y prueba de Barlett. 
La prueba KMO se determina las relaciones entre las variantes, las dimensiones, los 
valores varían entre 0 y 1. 
 
2.7. Aspectos éticos 
La presente investigación fue realizada teniendo en cuenta pautas, principios y con total 
claridad, pues se eludió el plagio de información y la modificación de los datos 









3.1. Presentación de resultados. 
  
 
3.1.1. Análisis descriptivos de los resultados estadísticos. 
 
Tabla 15 Medidas descriptivas de las variantes 
Estadísticos 
 Calidad de servicio Satisfacción del cliente 
N 
Válido 131 131 
Perdidos 0 0 
           Media 3,86 3,65 
           Mediana 4,00 4,00 
             Moda 4 4 
           Desv. Desviación ,811 ,850 
           Varianza ,658 ,722 
            Rango 3 4 
            Mínimo 2 1 
            Máximo 5 5 
           Suma 506 478 
Elaborado por la  Investigadora                                       
         
La tabla 15 muestra resultados para la Calidad de servicio y la Satisfacción del cliente,  
dicha información señala que ambas variables presentan diferencias en la media, por lo ello 
la desviación estándar revela datos diferentes, toda esta información recalca que se deberá 
de emplear otras pruebas para comprobar la relación entre las variables. 
 
Tabla 16 Variable 1 Calidad de servicio 
CALIDAD DE SERVICIO 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido CASI NUNCA 15 11,5 11,5 11,5 
A VECES 8 6,1 6,1 17,6 
CASI SIEMPRE 88 67,2 67,2 84,7 
SIEMPRE 20 15,3 15,3 100,0 
Total 131 100,0 100,0  







Figura 1. Encuesta en relación a la calidad de servicio y la satisfacción del cliente, 
ejecutada a los socios de la cooperativa Centrocoop. 
 
La tabla 16 y la figura 1 detallaron resultados de la encuesta empleada a los socios de 
Centrocoop, dichos datos arrojan que el 11.45% de los socios señala que casi nunca se 
brinda un servicio de calidad, el 6.11% expresan a veces, 67.18% indican que casi siempre 
y el 15.27% siempre se cuenta con calidad en el servicio. 
 
Tabla 17 Dimensión 1 Confiabilidad 
CONFIABILIDAD 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido 
CASI NUNCA 15 11,5 11,5 11,5 
A VECES 8 6,1 6,1 17,6 
CASI SIEMPRE 77 58,8 58,8 76,3 
SIEMPRE 31 23,7 23,7 100,0 
Total 131 100,0 100,0  









Figura 2. Encuesta sobre confiabilidad, ejecutada a los socios de la cooperativa 
Centrocoop. 
 
La tabla 17 y figura 2, muestran los resultados para la encuesta ejecutada a los socios de la 
cooperativa, un 11.45%  de los encuestados señaló  que casi nunca, un 6.11% expresaron 
que a veces, un 58.78% casi siempre y un 23.66% siempre. 
 
Tabla 18 Dimensión 2 capacidad de respuesta 
 
 Elaborado por la  Investigadora                                               
 
 
Capacidad de Respuesta 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido CASI NUNCA 15 11,5 11,5 11,5 
A VECES 8 6,1 6,1 17,6 
CASI SIEMPRE 79 60,3 60,3 77,9 
SIEMPRE 29 22,1 22,1 100,0 







Figura 3. Encuesta sobre capacidad de respuesta, ejecutada a los socios de la cooperativa 
Centrocoop. 
 
La tabla 18 y la figura 3, muestran los resultados para la encuesta ejecutada a los socios de 
la cooperativa, un 11.45%  de los encuestados señaló  que casi nunca, un 6.11% expresaron 
que a veces, un 60.31% casi siempre y un 22.14% siempre. 
 
 
Tabla 19 Dimensión 3 Seguridad 
Elaborado por la  Investigadora                                               
 
SEGURIDAD 




CASI NUNCA 15 11,5 11,5 11,5 
A VECES 1 ,8 ,8 12,2 
CASI SIEMPRE 66 50,4 50,4 62,6 
SIEMPRE 49 37,4 37,4 100,0 







Figura 4. Encuesta sobre seguridad, ejecutada a los socios de la cooperativa Centrocoop. 
 
La tabla 19 y la figura 4, muestran los resultados para la encuesta ejecutada a los socios de 
la cooperativa, un 11.45%  de los encuestados señaló  que casi nunca, un 6.11% expresaron 
que a veces, un 58.78% casi siempre y un 23.66% siempre. 
 
Tabla 20 Dimensión 4 Empatía 
EMPATÍA 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido CASI NUNCA 15 11,5 11,5 11,5 
A VECES 13 9,9 9,9 21,4 
CASI SIEMPRE 59 45,0 45,0 66,4 
SIEMPRE 44 33,6 33,6 100,0 
Total 131 100,0 100,0  








Figura 5. Encuesta sobre empatía, ejecutada a los socios de la cooperativa Centrocoop. 
 
La tabla 20 y la figura 5, muestran los resultados para la encuesta ejecutada a los socios de 
la cooperativa, un 11.45%  de los encuestados señaló  que casi nunca, un 6.11% expresaron 
que a veces, un 58.78% casi siempre y un 23.66% siempre. 
 
 
Tabla 21 Dimensión 5 Elementos tangibles 
ELEMENTOS TANGIBLES 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido 
NUNCA 5 3,8 3,8 3,8 
CASI NUNCA 5 3,8 3,8 7,6 
A VECES 13 9,9 9,9 17,6 
CASI SIEMPRE 63 48,1 48,1 65,6 
SIEMPRE 45 34,4 34,4 100,0 
Total 131 100,0 100,0  








Figura 6. Encuesta sobre elementos tangibles, ejecutada a los socios de la cooperativa 
Centrocoop. 
 
La tabla 21 y la figura 6, muestran los resultados para la encuesta ejecutada a los socios de 
la cooperativa, un 3.82% de los encuestados afirma que nunca, el 3.82%  de los 
encuestados señaló  que casi nunca, un 9.92% expresaron que a veces, un 48.09% casi 
siempre y un 34.35% siempre. 
 
 
Tabla 22 Variable 2 Satisfacción del cliente 
SATISFACCION DEL CLIENTE 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido NUNCA 1 ,8 ,8 ,8 
CASI NUNCA 14 10,7 10,7 11,5 
A VECES 30 22,9 22,9 34,4 
CASI SIEMPRE 71 54,2 54,2 88,5 
SIEMPRE 15 11,5 11,5 100,0 
Total 131 100,0 100,0  








Figura 7. Encuesta sobre la satisfacción del cliente, ejecutada a los socios de la cooperativa 
Centrocoop. 
 
La tabla 22 y la figura 7, muestran los resultados para la encuesta ejecutada a los socios de 
la cooperativa, un 0.76% de los encuestados afirma que nunca, el 10.69%  de los 
encuestados señaló  que casi nunca, un 22.90% expresaron que a veces, un 54.20% casi 
siempre y un 11.45% siempre. 
 
3.1.2. Análisis correlacional. 
 
3.1.2.1.Análisis de bondad de ajuste de la curva normal de Calidad de 
servicio. 
 
Tabla 23 Análisis de bondad de ajuste de la curva normal de Calidad de servicio. 
Prueba de Kolmogov-Smirnov 
Áreas 
N Media Desviación típica K-SZ 
Confiabilidad 
131 
15,1756 3,65951 ,000c 
Capacidad de 
respuesta 
    19,6107 3,98762 ,000c 
Seguridad 15,8626 3,60505 ,000c 
Empatía 15,3969 3,61126 ,000c 
Elementos tangibles 15,7939 3,38939 ,000c 












Análisis de bondad de ajuste de la curva normal de Calidad de servicio 
Los resultados de la tabla 15, análisis de bondad de ajuste de la curva normal, empleado 
mediante la prueba de Kolmogorv- Smirov muestra el valor de 0.000 para K-SZ lo que 
indica que los valores no presentan diferencias significativas, por ello se dedujo que  se 
empleara estadísticos no paramétricos para el análisis de los datos en dicha investigación. 
 
3.1.2.2.Análisis de bondad de ajuste de la curva normal de Satisfacción del 
cliente. 
Tabla 24 Análisis de bondad de ajuste de la curva normal de Satisfacción del cliente. 
Prueba de Kolmogov-Smirnov 
 




13,0153 4,07050 ,005c 
Calidad percibida    11,5802 2,77060 ,000c 
Valor percibido 22,0534 5,01124 ,000c 
Quejas del cliente 11,7023 2,71093 ,000c 
Fidelidad del cliente 18,6641 4,58024 ,000c 
          a.La distribución de prueba es normal.   b.Se calcula a partir de datos.  c.Corrección de significación de Lilliefors 
 
 
Análisis de bondad de ajuste de la curva normal de Satisfacción del cliente. 
Los resultados de la tabla 24, análisis de bondad de ajuste de la curva normal, elaborada 
para la prueba de Kolmogorv- Smirov, revelaron una sig. de 0.000 para K-SZ, lo que 
indica que no se presenta diferencias, por ello se concluye que se empleara estadísticos no 
paramétricos para el análisis de la investigación. 
 
3.1.2.3.Análisis de las correlaciones entre la Calidad de servicio y la 
Satisfacción del cliente. 
 
Tabla 25 Análisis de las correlaciones entre la Calidad de servicio y la Satisfacción del cliente. 















Confiabilidad ,320** ,440** ,515** ,495** ,572** ,521** 
Capacidad de 
respuesta 
,272** ,589** ,519** ,636** ,581** ,578** 
Seguridad ,240** ,525** ,446** ,613** ,507** ,507** 
Empatía ,307** ,587** ,582** ,652** ,629** ,609** 
Elementos 
tangibles 
,238** ,495** ,483** ,549** ,567** ,514** 
Total calidad ,278** ,616** ,569** ,683** ,660** ,625** 
 






Análisis de las correlaciones entre la Calidad de servicio y la Satisfacción del cliente. 
Los resultados de la tabla 25, el análisis de las correlaciones entre la calidad de servicio y 
la satisfacción del cliente, permitieron determinar que todas las correlaciones son 
significativas, mostrando que los valores mayores son: 
 
La confiabilidad con el total satisfacción del cliente (r=0.521**) 
La capacidad de respuesta con el total de satisfacción del cliente (r=0.578**) 
La seguridad con el total de satisfacción del cliente (r=507**) 
La empatía con el total de satisfacción del cliente (r=609**) 
Los elementos tangibles con total satisfacción del cliente (r=514**) 




3.2. Análisis de la correlación  
 
 
3.2.1. Hipótesis general. 
 
El presente trabajo de investigación presentó como hipótesis general:  
H0: No existe relación entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en la 
cooperativa Centrocoop Ate Vitarte, 2018. 
H1: Existe relación entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en la 
cooperativa Centrocoop- Ate Vitarte 2018. 
 
     Tabla 26 Hipótesis general 
Rho de Spearman 
Items Total satisfacción 
Total calidad ,625** 
        **.La correlación es significativa en el nivel 0,01, (bilateral) 
 
El resultado obtenido para la hipótesis general fue de 0.625** con una sig. de 0.000. Lo 
cual señala que sí existe relación entre la capacidad de servicio y la satisfacción del 










3.2.2. Hipótesis específicas. 
 
3.2.2.1.Hipótesis específica 1. 
 
H0: No existe relación entre la confiabilidad y  la satisfacción del cliente, en la 
cooperativa Centrocoop Ate Vitarte, 2018 
H1: Existe relación entre la confiabilidad y la satisfacción del cliente, en la cooperativa 
Centrocoop- Ate Vitarte 2018. 
 
     Tabla 27 Hipótesis específica 1. 
Rho de Spearman 
 
Items Total satisfacción 
Confiabilidad ,521** 
 
      **.La correlación es significativa en el nivel 0,01, (bilateral) 
       N=131   
 
 
La tabla 11 demostró aceptó la hipótesis alterna, lo que comprueba relación entre la 
Confiabilidad y la Satisfacción del cliente con una correspondencia de 0.521** y 
significancia en el nivel 0.000 lo que indica que existe una correlación moderada. 
 
3.2.2.2. Hipótesis específica 2. 
 
H0: No existe relación entre la capacidad de respuesta y la satisfacción del cliente, en la 
cooperativa Centrocoop- Ate Vitarte 2018. 
H1: Existe relación entre la capacidad de respuesta y la satisfacción del cliente, en la 
cooperativa Centrocoop- Ate Vitarte 2018. 
 
  Tabla 28 Hipótesis específica 2. 
 Rho de Spearman 
 
Items Total satisfacción 
Capacidad de respuesta ,578** 
 
     **.La correlación es significativa en el nivel 0,01, (bilateral) 
   N=131 
 
 
La tabla 28 demostró que sí existe relación entre la Capacidad de respuesta y la 
Satisfacción con un valor de 0.578** y la significancia igual a 0.000, lo que señala que 





3.2.2.3.Hipótesis específica 3. 
 
H0: No existe relación entre la seguridad y la satisfacción del cliente, en la cooperativa 
Centrocoop- Ate Vitarte 2018. 
H1: Existe relación entre la seguridad y la satisfacción del cliente en la cooperativa 
Centrocoop- Ate Vitarte 2018. 
  Tabla 29 Hipótesis específica 3. 
Rho de Spearman 
 
Ítems Total satisfacción 
Seguridad ,507** 




La tabla 29 demostró que existe relación entre la Seguridad  y la Satisfacción del cliente 
con el valor de 0.507** y una significancia de 0.000, lo que señala que existe correlación 
moderada y por ello se acepta la hipótesis específica 3. 
 
3.2.2.4.Hipótesis específica 4. 
 
H0: No existe relación entre la empatía y la satisfacción del cliente, en la cooperativa 
Centrocoop- Ate Vitarte 2018. 
H1: Existe relación entre la empatía y la satisfacción del cliente, en la cooperativa 
Centrocoop- Ate Vitarte 2018. 
 
Tabla 30 Hipótesis específica 4. 
Rho de Spearman 
 
Items Total satisfacción 
Empatía ,609** 
 
  **.La correlación es significativa en el nivel 0,01, (bilateral) 
  N= 131  
 
 
La tabla 30 demostró que si existe una relación entre la Empatía y la Satisfacción del 
cliente con una correlación de 0.609** y una significancia de 0.000, lo que señala que 









3.2.2.5.Hipótesis específica 5. 
H0: No existe relación entre los elementos tangibles y la satisfacción del cliente, en la 
cooperativa Centrocoop- Ate Vitarte 2018. 
H1: Existe relación entre los elementos tangibles y la satisfacción del cliente, en la 
cooperativa Centrocoop- Ate Vitarte 2018. 
 
Tabla 31 Hipótesis específica 5. 
Rho de Spearman 
 
Items Total satisfacción 
Elementos tangibles ,514** 
 
   **.La correlación es significativa en el nivel 0,01, (bilateral) 
   N= 131  
 
 
La tabla 31 demostró la existencia de la relación entre los Elementos tangibles y la 
Satisfacción del cliente con una correlación de 0.514**y una significancia de 0.000 y una 
























4.1. Discusión de los resultados 
 
Los resultados que se obtuvieron para la investigación de calidad de servicio y 
satisfacción del cliente en la cooperativa Centrocoop- Ate Vitarte 2018., fueron 
empleados en el programa estadístico SPSS versión 25, se llevó a cabo una comparación 




Según los resultados de correlación en la hipótesis general, se pudo afirmar la 
relación entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en la cooperativa 
Centrocoop- Ate Vitarte 2018. 
El análisis de las variables Calidad de servicio y Satisfacción del cliente se correlacionan 
con un valor de 0.625**y una sig. de 0.000; dichos resultados permiten confirmar que la 
hipótesis general es aceptada; por lo tanto, se logró comprobar la implicancia de la 
calidad de servicio en la satisfacción del cliente. 
 
 
Beteta (2017) en su tesis titulada Calidad de servicio y la satisfacción de los 
usuarios en el Hospital de Emergencias José Casimiro Ulloa- Lima 2017, obtuvo como 
resultado del Rho de Spearman 0.889, manifestando así una alta correlación de las 
variables, de manera que afirmó la relación significativa entre las variables, al cotejar con 
el resultado obtenido en la investigación de 0.625**, se reafirmó la conexión entre ambas 
variables. 
 
Por otro lado, con los resultados que se obtuvieron para las hipótesis específicas se 
confirmó que las dimensiones de la variable Calidad de servicio se relacionan 
significativamente con la variante Satisfacción del cliente, asimismo, las correlaciones 
fueron significativas y los valores alcanzan mayores resultados: 
 
La confiabilidad con total satisfacción del cliente (r=0.521**) 
La capacidad de respuesta con total satisfacción del cliente (r=0.578**) 
La seguridad con total satisfacción del cliente (r=507**) 
La empatía con total satisfacción del cliente (r=609**) 






En virtud de los resultados logrados, se confirmó la correlación entre las dimensiones de 
calidad de servicio y satisfacción. 
 
Referente a la primera hipótesis específica, existe relación entre la Confiabilidad se 
y la Satisfacción del cliente de la cooperativa Centrocoop- Ate Vitarte 2018., por lo tanto 
para la dimensión y la variable se consiguió un valor de 0.521** y una sig. de 0.000, por 
ende se comprobó la relación entre la confiabilidad y  la satisfacción del cliente. 
 
Chávez (2017) titula a su tesis “Calidad de servicio y satisfacción de los clientes 
minoristas de la empresa Jilin Eximport Cercado de Lima, 2017”, presentó como 
hipótesis específica establecer la relación ede la confiabilidad con la satisfacción de los 
consumidores minoristas en la empresa Jilin Eximport, a través de la cual obtuvo que con 
un valor de 0.856, por ende existe implicancia entre la confiabilidad y la satisfacción del 
cliente, este resultado se asemeja con los alcanzados en la investigación. 
 
Para la segunda hipótesis específica existe relación entre la  Capacidad de respuesta 
y la Satisfacción del cliente en la cooperativa Centrocoop- Ate Vitarte 2018.se obtuvo el 
valor de 0.578** y una significancia de 0.000, por ello, se determinó la relación existente 
entre dicha dimensión y la segunda variable. 
 
Pareja y Chaccara (2017) en la tesis titulada “Calidad de servicio y satisfacción de los 
clientes en la empresa Santa Cecilia sociedad de responsabilidad limitada ciudad de 
Abancay, Apurímac-2017”, presentaron como hipótesis específica la capacidad de 
respuesta se relaciona significativamente con la satisfacción de los clientes, concluyeron 
que la capacidad de respuesta sí posee una relación positiva moderada con un valor de 
0,429, al comparar con este resultado con el obtenido en la investigación, se dedujo  que 
ambos estudios se asemejan por la implicancia entre la dimensión capacidad de respuesta 
y la variable satisfacción del cliente.     
 
Para la tercera hipótesis específica, existe relación entre la Seguridad y  la 
Satisfacción del cliente en la cooperativa Centrocoop- Ate Vitarte 2018, se obtuvo el 
valor de 0.507**, con una sig. 0.000; por ello se señaló la subsistencia de la relación entre 
la dimensión y la segunda variable. 
 
De la misma manera, Lescano (2017) en su tesis titulada “Calidad de servicio y su 





Comas, año 2017” afirmó que la dimensión seguridad sí guarda una significativa 
correlación con la satisfacción del cliente con un resultado de 0.885, al comparar los 
resultados obtenidos, estos se asemejaron y  se determinó que mayor sea la dimensión 
seguridad, se incrementará la satisfacción del cliente 
    
Cuarta hipótesis específica existe relación entre la empatía y la satisfacción del 
cliente en la cooperativa Centrocoop- Ate Vitarte 2018, para lo cual se obtuvo el valor de 
0.609** y una sig. de 0.000. Determinando así la conexión existente entre la empatía y la 
satisfacción del cliente. 
 
Beteta (2017) en su tesis titulada “Calidad de servicio y la satisfacción de los usuarios en 
el Hospital de Emergencias José Casimiro Ulloa- Lima 2017”, obtuvo como resultado en 
la dimensión empatía y variable satisfacción del cliente, un valor de significancia del 
0.788, afirmando la implicancia que tiene la empatía en los resultados de la satisfacción 
del cliente. 
 
Quinta hipótesis específica existe relación entre los elementos tangibles y la 
satisfacción del cliente en la cooperativa Centrocoop- Ate Vitarte 2018 obtuvo como 
valor de 0.514** y una sig. de 0.000. Por lo tanto se confirma la relación entre elementos 
tangibles y satisfacción. 
Miranda (2017) en su tesis titulada “Calidad de servicio y la satisfacción de los clientes 
en el banco Internacional del Perú, tienda 500 Huancayo, 2016-2017”, demostró la 
implicancia entre los elementos tangibles y la satisfacción de cliente, obteniendo el valor 


















Mediante la investigación realizada y con todos los objetivos y los resultados obtenidos 
por el programa SPSS se establece lo siguiente: 
 
Primero: Presentando como principal objetivo determinar la relación entre la calidad de 
servicio y la satisfacción del cliente en la cooperativa Centrocoop- Ate Vitarte 2018, al 
obtener los resultados, se  estableció una relación moderada positiva de las variables con 
un valor 0.625**  y una significancia de 0.000, por ende se aceptó la hipótesis y se 
determinó que a mayor calidad de servicio mayor será la satisfacción del cliente. 
Segundo: En relación al primer objetivo específico fue determinar la relación entre la 
confiabilidad y la satisfacción del cliente en la cooperativa Centrocoop- Ate Vitarte 2018, 
se alcanzó una relación moderada afirmativa de 0.521**  y la significancia de 0.000 y la 
correlación significativa al nivel 0.000, por ello se determinó la aceptación del objetivo 
específico, y se determinó la implicancia de la dimensión hacia la variable. 
Tercero: Respecto al segundo objetivo específico determinar la relación entre capacidad 
de respuesta y la satisfacción del cliente en la cooperativa Centrocoop- Ate Vitarte 2018, 
por ende se estableció la relación positiva moderada de 0.578**  con una correlación 
significativa del nivel 0.000. Asimismo, se obtuvo que a mayor sea la capacidad de 
respuesta de los colaboradores se incrementará la satisfacción del cliente. 
Cuarto: El tercer objetivo específico determinar la relación entre la seguridad y la 
satisfacción del cliente en la cooperativa Centrocoop- Ate Vitarte 2018, con una 
significancia de 0.507**  y la correlación significativa al nivel 0.000, por ello se obtuvo 
una correlación positiva moderada y la dimensión implica en la variable satisfacción.  
Quinto: El cuarto objetivo específico determinar la relación entre la empatía y la 
satisfacción del cliente en la cooperativa Centrocoop- Ate Vitarte 2018, valor obtenido de 
0.609**  y una sig. de 0.000. Se estableció una relación positiva moderada con implicancia 
de la dimensión empatía sobre la variable satisfacción. 
Sexto: Finalmente, el quinto objetivo específico determinar la relación entre los 
elementos tangibles y la satisfacción del cliente Centrocoop- Ate Vitarte 2018, se obtuvo 









Se propone lo siguiente: 
1. Se recomienda emplear capacitaciones a los colaboradores de la cooperativa sobre 
cómo mejorar los servicios que se brindan, a fin de que entiendan la importancia 
de la calidad de servicio y logren mejorar su rendimiento, para así obtener clientes 
satisfechos. 
2. Asimismo, es recomendable que el personal de la cooperativa mejore sus actitudes 
interpersonales, esto mediante sesiones grupales, de manera que puedan generar 
confianza y puedan cumplir con las expectativas de los clientes. 
3. ´Lograr que los socios reconozcan el interés que los colaboradores presentan por 
solucionar los inconvenientes que se puedan presentar durante el proceso de 
atención, esto ayudará para satisfacer a los socios. 
4. Se recomienda mejorar los aspectos de seguridad, a través de instalaciones de 
equipos de vigilancia; puesto que los socios no demuestran estar totalmente 
seguros al momento de ejecutar un desembolso, asimismo, sería de gran ayuda 
implementar sistemas de alarmas ante cualquier percance en la cooperativa. 
5. Se sugiere que los colaboradores de la cooperativa mejoren el servicio brindado 
mediante la empatía y la comprensión de necesidades de los clientes, puesto que 
es importante que un colaborar aprenda estas actitudes, de esta manera se logrará 
fidelizar y satisfacer a los socios en general.  
6.  Por último, se recomienda mantener el ambiente limpio, asimismo, elaborar 
afiches que sean de utilidad para el cliente, de manera que se les brinde 
información certera y precisa, lo cual ayudara a que el cliente se mantenga 
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Anexo 1: Matriz de Consistencia 
TÍTULO: La Calidad de Servicio y la Satisfacción del Cliente en la Cooperativa Centrocoop- Ate Vitarte 2018 
AUTOR:  Flor de María Casimiro Medina 







Variable 1: Calidad de Servicio 
¿Existe relación entre la 
Calidad de Servicio y la 
Satisfacción del Cliente 
en la cooperativa 
Centrocoop- Ate Vitarte 
2018? 
 
Establecer la relación entre 
la Calidad de Servicio y la 
Satisfacción del Cliente en 
la cooperativa Centrocoop- 
Ate Vitarte 2018. 
 
Existe relación entre la 
Calidad de Servicio y la 
Satisfacción del Cliente en la 
cooperativa Centrocoop- Ate 
Vitarte 2018. 
 








1. Nunca  
2. Casi nunca 















¿Cómo se relaciona la 
fiabilidad y la expectativa 
del cliente en la 
cooperativa Centrocoop- 
Ate Vitarte 2018? 
 
¿Cómo se relaciona la 
capacidad de respuesta y 
la calidad percibida, en la 
cooperativa Centrocoop- 
Ate Vitarte 2018? 
 
¿Cómo se relaciona la 
seguridad y el valor 
percibido en la 
cooperativa Centrocoop- 
Ate Vitarte 2018? 
 
¿Cómo se relaciona la 
empatía y las quejas del 
cliente, en la cooperativa 
Centrocoop- Ate Vitarte 
2018? 
 
Determinar la relación entre 
fiabilidad y la expectativa 
del cliente en  la 
cooperativa Centrocoop- 
Ate Vitarte 2018. 
 
Determinar la relación entre 
capacidad de respuesta y la 
calidad percibida en la 
cooperativa Centrocoop- 
Ate Vitarte 2018. 
 
Determinar la relación entre 
la seguridad y el valor 
percibido en la cooperativa 
Centrocoop- Ate Vitarte 
2018. 
 
Determinar la relación entre 
la empatía y las quejas del 
cliente en la cooperativa 




La fiabilidad se relaciona 
significativamente con 
expectativa del cliente, en la 
cooperativa Centrocoop- Ate 
Vitarte 2018. 
 
La capacidad de respuesta se 
relaciona significativamente 
con la calidad percibida, en la 
cooperativa Centrocoop- Ate 
Vitarte 2018. 
 
La seguridad se relaciona 
significativamente con el 
valor percibido en la 
cooperativa Centrocoop- Ate 
Vitarte 2018. 
 
La empatía se relaciona 
significativamente con las 
quejas del cliente, en la 




















Medios de comunicación 
Variable 2: Satisfacción del Cliente 









1. Nunca  
2. Casi nunca 
3. A veces 














¿Cómo se relacionan los 
elementos tangibles y la 
fidelidad del cliente, en la 
cooperativa Centrocoop- 
Ate Vitarte 2018?   
Determinar la relación entre 
los elementos tangibles y la 
fidelidad del cliente 
Centrocoop- Ate Vitarte 
2018. 
 
Los elementos tangibles se 
relacionan significativamente 
con la fidelidad del cliente, en 
la cooperativa Centrocoop- 
Ate Vitarte 2018. 
 



















DISEÑO DE INVESTIGACIÓN POBLACIÓN Y MUESTRA TÉCNICAS E INSTRUMENTOS 
En la presente investigación se usará el 
diseño no experimental, transversal y 
descriptivo, dado que en el diseño no 
experimental no se realiza manipulación 
de las variables y sólo se observarán los 
fenómenos para así luego analizarlos, 
transversal porque se obtuvieron los 
datos en un periodo determinado. 
Población 
La población para la presente investigación es 
finita, la cual está conformada por 200 socios, 
los cuales pertenecen a Centrocoop. 
 
Muestra: Está conformada por 131 socios de 
la cooperativa 
 






























Dimensiones Indicadores Ítems Escala de valoración 
Confiabilidad  
Atención 
¿Los colaboradores brindan una atención adecuada y confiable? 
 
1. Nunca 
2. Casi nunca 
3. A veces 
4. Casi siempre 
5. Siempre 
¿La cooperativa brinda sus servicios en el momento en el que lo promete?  
Promesa ¿La cooperativa promete realizar algo en determinado tiempo y lo cumple? 
Control eficiente 




¿Las inquietudes sobre los créditos son solucionadas por el personal de la cooperativa? 
¿El personal de la cooperativa brinda soluciones inmediatas a los problemas que se 
puedan presentar? 
Soluciones 
¿Los colaboradores están dispuestos a ayudarlos? 
¿La cooperativa lo mantiene informado sobre el momento en que se ejecutara el 
desembolso del crédito? 
Disposición ¿Con que frecuencia el personal de la cooperativa absuelve sus dudas? 
 
Seguridad 
Confianza ¿Considera que los servicios que brinda la cooperativa son confiables? 
Señalización 
¿Considera que las instalaciones de la cooperativa se encuentran adecuadamente 
señalizadas? 
¿Usted siente seguridad con el servicio otorgado? 
Garantía 
¿El comportamiento de los colaboradores es confiable? 
 
Empatía 
Comprensión ¿Siente que el personal le brinda comprensión? 
Información 
¿Los horarios de atención de la cooperativa son apropiados para usted? 
¿El personal brinda información de manera sencilla y clara?  




¿Las instalaciones de la cooperativa se mantienen limpias? 
¿Las instalaciones de la cooperativa le brindan tranquilidad? 
Ambiente ¿El ambiente de la cooperativa es agradable y cómodo? 
Medios de 
comunicación 
¿Los afiches publicitarios le sirven para conocer las campañas de préstamos de la 
cooperativa? 


























Dimensiones Indicadores Ítems Escala de 
valoración 
Expectativas 
del cliente  
Promoción ¿Usted recibe las promociones de crédito continuamente? 
 
1. Nunca  
2. Casi 
nunca 





¿La publicidad de las campañas de préstamos emitidas por la cooperativa es sencilla de 
comprender? 
¿Las publicaciones en la página de Facebook, lo mantienen informado de las actividades de 
la cooperativa? 
Expectativa  ¿Las campañas de préstamos cumplen con sus expectativas?  
Calidad 
percibida 
Eficiencia  ¿Cree que el desempeño del personal es eficiente? 
Productividad ¿Considera que el rendimiento de los colaboradores es el adecuado? 
Trato ¿Considera que se brinda un trato amable en las oficinas de la cooperativa Centrocoop? 
Valor 
percibido Accesibilidad 
¿Considera que las tasas de los préstamos son accesibles para usted? 
¿Los productos (créditos) ofrecidos por la cooperativa satisfacen sus necesidades 
económicas? 
Producto 
¿Cree que las campañas de créditos son beneficiosos para usted? 
¿Estoy conforme con el beneficio de previsión social brindado por la cooperativa? 
Beneficio 
¿Los convenios de la cooperativa son adecuados para usted? 
¿El beneficio de aporte (ahorro) es factible para usted? 
Quejas del 
cliente 
Solución ¿Considera que el tiempo para la solución de sus problemas es el adecuado? 
Frecuencia  ¿El personal atiende sus reclamos? 
Profesionalismo  ¿Cree que el personal presenta profesionalismo al momento de atender sus reclamos? 
Fidelidad del 
cliente 
Fidelidad ¿Considera usted a la cooperativa como su única opción de préstamo? 
Compensación ¿Cree que los presentes otorgados por la cooperativa son de utilidad para usted? 
Recomendación ¿Los productos sorteados en la cooperativa, son favorables para usted? 
¿Cree que la cooperativa Centrocoop satisface sus necesidades? 
¿Recomendaría a sus amistades realizar préstamos en la cooperativa? 





Anexo 4: Cuestionario Variable 1 
 
CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCIÓN DEL CLIENTE EN LA COOPERATIVA 
CENTROCOOP- ATE VITARTE 2018 
Estimado socio (a): 
Le agradezco anticipadamente por su colaboración para el presente trabajo de investigación, el cual lleva por 
título Calidad de Servicio y Satisfacción del Cliente en la Cooperativa Centrocoop. Asimismo, el presente 
cuestionario es anónimo por lo cual le agradeceré responder con sinceridad y así poder recoger información 
confiable. Para ello, marque con una “X” un casillero por pregunta, utilice la siguiente escala. 
 
 







1 2 3 4 5 
Confiabilidad 
1 ¿Los colaboradores brindan una atención adecuada y confiable?      
2 ¿La cooperativa brinda sus servicios en el momento en el que lo promete?       
3 ¿La cooperativa promete realizar algo en determinado tiempo y lo cumple?      
4 ¿Usted considera que existe un manejo adecuado de la documentación para el trámite del 
crédito? 
     
Capacidad de respuesta 
5 ¿Las inquietudes sobre los créditos son solucionadas por el personal de la cooperativa?      
6 ¿El personal de la cooperativa brinda soluciones inmediatas a los problemas que se puedan 
presentar? 
     
7 ¿Los colaboradores están dispuestos a ayudarlos?      
8 ¿La cooperativa lo mantiene informado sobre el momento en que se ejecutara el desembolso 
del crédito? 
     
9 ¿Con que frecuencia el personal de la cooperativa absuelve sus dudas?      
Seguridad 
10 ¿Considera que los servicios que brinda la cooperativa son confiables?      
11 ¿Considera que las instalaciones de la cooperativa se encuentran adecuadamente 
señalizadas? 
     
12 ¿Usted siente seguridad con el servicio otorgado?      
13 ¿El comportamiento de los colaboradores es confiable?      
Empatía 
14 ¿Siente que el personal le brinda comprensión?      
15 ¿Los horarios de atención de la cooperativa son apropiados para usted?      
16 ¿El personal brinda información de manera sencilla y clara?       
17 ¿El servicio brindado por la cooperativa cumple con sus expectativas?      
Elementos tangibles 
18 ¿Las instalaciones de la cooperativa se mantienen limpias?      
19 ¿Las instalaciones de la cooperativa le brindan tranquilidad?      
20 ¿El ambiente de la cooperativa es agradable y cómodo?      
21 ¿Los afiches publicitarios le sirven para conocer las campañas de préstamos de la 
cooperativa? 
     
 
1 2 3 4 5 





Anexo 5: Cuestionario Variable 2 
 
CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCIÓN DEL CLIENTE EN LA COOPERATIVA 
CENTROCOOP- ATE VITARTE 2018 
Estimado socio (a): 
Le agradezco anticipadamente por su colaboración para el presente trabajo de investigación, el cual lleva por 
título Calidad de Servicio y Satisfacción del Cliente en la Cooperativa Centrocoop. Asimismo, el presente 
cuestionario es anónimo por lo cual le agradeceré responder con sinceridad y así poder recoger información 










1 2 3 4 5 
Expectativas del cliente 
1 ¿Usted recibe las promociones de crédito continuamente?      
2 ¿La publicidad de las campañas de préstamos emitidas por la cooperativa es sencilla de comprender?      
3 ¿Las publicaciones en la página de Facebook, lo mantienen informado de las actividades de la 
cooperativa? 
     
4 ¿Las campañas de préstamos cumplen con sus expectativas?      
Calidad percibida 
5 ¿Cree que el desempeño del personal es eficiente?      
6 ¿Considera que el rendimiento de los colaboradores es el adecuado?      
7 ¿Considera que se brinda un trato amable en las oficinas de la cooperativa Centrocoop?      
Valor percibido 
8 ¿Considera que las tasas de los préstamos son accesibles para usted?      
9 ¿Los productos (créditos) ofrecidos por la cooperativa satisfacen sus necesidades económicas?      
10 ¿Cree que las campañas de créditos son beneficiosos para usted?      
11 ¿Estoy conforme con el beneficio de previsión social brindado por la cooperativa?      
12 ¿Los convenios de la cooperativa son adecuados para usted?      
13 ¿El beneficio de aporte (ahorro) es factible para usted?      
Quejas del cliente 
14 ¿Considera que el tiempo para la solución de sus problemas es el adecuado?      
15 ¿El personal atiende sus reclamos?      
16 ¿Cree que el personal presenta profesionalismo al momento de atender sus reclamos?      
Fidelidad del cliente 
17 ¿Considera usted a la cooperativa como su única opción de préstamo?      
18 ¿Cree que los presentes otorgados por la cooperativa son de utilidad para usted?      
19 ¿Los productos sorteados en la cooperativa, son favorables para usted?      
20 ¿Cree que la cooperativa Centrocoop satisface sus necesidades?      
21 ¿Recomendaría a sus amistades realizar préstamos en la cooperativa?      
    
1 2 3 4 5 














































































Anexo 7: Matriz de datos 
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